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持続的な参加を引き出すことができず、失敗したのである（Victor P. Seidel and Benedikt 
Langner 2015）。したがって、如何にコミュニティのユーザーの持続的な参加を引き出す
のかが一つ大きな論点になっている。 
 研究者たちはこの問題について、ユーザーの貢献動機の解明（Fredisksen, Jeppesen 
2006; Wiertz, Caroline and de Ruyter. Ko 2007; Teichmann Karin, et al. 2015）と個人の貢
献意欲に影響する個人内部の要因や外部の要因について研究してきた（Hsiuju Rebecca 
Yen, Sheila Hsuan-Yu Hsu, and Chun-Yao Huang 2011; Linus Dahlander and Henning 
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た（Dell 社のコミュニティ IdeaStrom；；レゴのコミュニティ）。 
一方、多数の企業はコミュニティの運営を失敗し、いかにユーザーを持続的にコミュ
ニティへの参加／貢献を実現するのかが重要となってくる。（Victor P. Seidel and 








                                                   




























































たな特性を手に入れ、存続できるようになった（Bender, 1978; Muniz & O’Guinn 
2001）。 
第二項 ブランド・コミュニティの定義 










一般的なコミュニティとは異なっていると主張した（Albert, Merunka, & Valette-





















































地理的に結ばれたコミュニティである（Muniz & O’Guinn 2001）。 
②オンラインで社会的インタラクションや意見の交換を行っている（Jenny Preece, 
2000; Fuller, Jawecki, & Muhlbacher 2007）。 
③企業がコミュニティを所有し、コミュニティからベネフィットを獲得しようとして


























ヤリティに積極的な影響を与えることが常に確認されている（Munnukka et al. 2015; 
Scarpi 2010; Zhou, Zhang, Su and Zhou 2012; Casalao, L. V., Flavian, C., & Guinaliu, M. 


















促進するなどの経済的な価値を注目する先行研究が発見された（Manchanda et al. 2015; 











generated content)も同じ効果があると発見した。そして Bagozzi & Dholakia(2006)はオ
ープン・ソース・ソフトウェア・コミュニティ「Linux」についての定量研究で、ユーザ
ーが Linux コミュニティの参加は Linux に対する金銭的な消費へ促進効果を持っている





































規模生産を行っている（Ogawa & Piller 2006）。そしてユーザー・イノベーションの研究
では、コミュニティに注目し、その重要性を強調している（Franke and Shah 2003; von 
Hippel 2005; Fuller, Jawecki, & Muhlbacher 2007; Jeppesen and Frederiksen 2006）。



























資産として扱うべきであると学者たちは提唱されている(Linus Dahlander, Martin W. 















































Frederiksen. Lars 2012; Katila, Riitta, et al. 2017; Nikolaus Franke, Marion K. Poetz, 
Martin Schreier, 2014）。 
 コミュニティ発のイノベーションの品質向上に関する先行研究はユーザーの異なる個
人の特性(attributes)についての研究（von Hippel 1986; Nikolaus Franke, Marion K. 














んどがリードユーザーから発生する傾向があると発見した(Von Hippel 1986, Urban & 
Von Hippel 1988, Morrison, Roberts & Von Hippel 2000, Luthje et al. 2004)。リードユー
ザーはブレークスルーなイノベーションを生み出すポテンシャルを持っていると既存の研
究は強調した(Lilien, Morrison, Searls, Sonnack, and von Hippel, 2002)。 









































安定的なユーザー参入を維持できず、失敗したのである（Victor P. Seidel and Benedikt 
Langner 2015）。企業はユーザーの参加にオーブンな姿勢をとり、少数のユーザーは参加
するが、その参加の持続可能性が低いと主張した。そして実証研究では、オンライン・コ
ミュニティを立ち上げる努力のほとんどは成果を上げられず、失敗する(Ling et al. 2005; 
Ma & Agarwal 2007; Linus Dahlander, Henning Piezunka 2014)。したがって、如何にユ
ーザーの参入を維持／促進するのかは重要な課題である。それについての研究はユーザー
個人に注目し、貢献しているユーザーの貢献動機を解明する研究（Fredisksen, Jeppesen 
2006; Wiertz, Caroline and de Ruyter. Ko 2007; Teichmann Karin, et al. 2015）とユーザー
の貢献意欲に影響する要因を注目する研究である。（Hsiuju Rebecca Yen, et al. 2011; 






























る研究とユーザーがいる外部の条件に注目する研究である。（Hsiuju Rebecca Yen, Sheila 
Hsuan-Yu Hsu, and Chun-Yao Huang  2011;）。Hsiuju Rebecca Yen, Sheila Hsuan-Yu 











外部の条件が如何にユーザーの貢献意欲に促進するのかについて Linus Dahlander 








































える影響を証明された(Dahlander. Linus, Frederiksen. Lars 2012)。一方、量の向上につ
いての研究の中に、コミュニティを運営している組織の役割の重要性が強調されているが














































                                                   





















































                                                   




















第二項 シャオミの IoT事業 





                                                   
4 雷军：MIUI 月活跃用户数约为 1.9 亿 http://www.sohu.com/a/233666855_465976 
5 A Slowdown in China Drags the Worldwide Smartphone Market to a Year-over-Year Decline of 2.9% in 
Shipments During the First Quarter of 2018, According to IDC; 
https://www.idc.com/getdoc.jsp?containerId=prUS43773018 
6 IDC Quarterly Mobile Phone Tracker 































                                                   















０６年年末に Google 社に入り、Google 中国研究院の副院長、エンジニア・ディレクタ
ーと Google グローバル技術ディレクターを担任、Google の中国でのサーチサービスの
構築を担当した。Google で画像検索、音楽検索、天気とストックの情報検索などの機能
を開発し、YOUTUBE のローカライズにも参入した。主に Google のモバイルインター
ネット業務を担当してきた。そして２０１０年１１月１６日に Google から離職し、雷軍
氏とともにシャオミ社に創立した 
黎万強12：KINGSOFT の UI（user interface）のディレクターを担当し、
KINGSOFT のデザインセンターのディレクターを担当、中国の UI デザイン界の古参関
係者である。黎万強はシャオミ社内で MIUI の担当者であり、MIUI のデベロップメン
ト、デザインと運営を担当し、シャオミのコミュニティ「MIUI.com」の担当でもある。 
周光平13：１９９９年にジョージア工科大学の博士学位を取得し、シャオミでハード




























第二項 シャオミの CEO雷軍について 
シャオミの CEO 雷軍はシャオミの創業者兼会長兼 CEO であり、KINGSOFT の取
締役会長である。そして同時にエンジェル投資家である。２０１５、米国≪フォーチュン





れ以外に校内で PC（パーソナルコンピューター）パーツの販売や PC の修理を行った。
雷軍はプログラミングの知識をたくさん持ち、大学一年生時期で書いた PASCAL プログ
ラムが翌年に教科書に編入された。「プログラムを書くことは私にとって文書を書くよう
































































                                                   










































販売方式 2018Q1 2017 2016 2015 
収入（千
元） 





直販 10,642,902 34.40% 34,645,235 33.31% 27,525,292 44.99% 43,380,819 69.51% 
代理販売 20,293,154 65.60% 69,366,182 66.69% 33,654,285 55.01% 19,025,154 30.49% 













































                                                   
23小米集团公开发行存托凭证招股说明书, pp1-1-171 





表５ ２０１５―２０１８年 Q１のオンライン非自主チャネル変動表 
 
項目（単位：個） 2018Q1 2017 2016 2015 
初期の数 105 90 58 36 
当年度新たなに契約したオン
ライン代理店の数 
15 40 37 23 
当年度契約が終了したオンラ
イン代理店の数 
25 21 5 1 
オンライン代理店の数の変化 -10 19 32 22 
年度末のオンライン代理店数 99 109 90 58 
 
 



















                                                   
26 小米集团公开发行存托凭证招股说明书, pp1-1-172 




表６ ２０１５―２０１８年 Q１のオフライン非自主チャネル変動表 
 
項目（単位：個） 2018Q1 2017 2016 2015 
初期の数 1103 299 93 24 
当年度新たなに契約したオフ
ライン代理店の数 
680 920 231 70 
当年度契約が終了したオフラ
イン代理店の数 
190 116 25 1 
オフライン代理店の数の変化 490 804 206 69 
期末のオフライン代理店数 1593 1103 299 93 
 









（１） MIUI と MIUI 関連アプリケーション 










                                                   
28 小米集团公开发行存托凭证招股说明书, pp1-1-174 









シャオミ APP Store はアンドロイドアプリケーションをリリースするためのプラ
ットフォームである。２０１８年３月、３０％シャオミのスマートフォンで初め























                                                   
30 小米集团公开发行存托凭证招股说明书, pp1-1-176 
31 小米集团公开发行存托凭证招股说明书, pp1-1-177 
























































































                                                   
34 小米集团公开发行存托凭证招股说明书 1-1-158 

































                                                   
36 小米生态链谷仓学院, 2017, 小米生态链战地笔记: 中信出版集团 






























                                                   
38 小米生态链谷仓学院, 2017, 小米生态链战地笔记: 中信出版集团 





























では apple watch を超えている。その後中国のスポーツ企業 LINING と連携し、スマート
運動靴を開発していた。そして自社で新たなブランド Amazfit を作り、「シャオミ・バン
ド」と異なるウェアラブル・デバイス「Amazfit band」やスマートウォッチも販売してい
                                                   





























  １）PC サイトの xiaomi.com 
  ２）シャオミモールのスマホアプリ 
  ３）MIJIA モールのスマホアプリ 
                                                   




  ４）オフラインのシャオミ実店舗 
シャオミの EC プラットフォームは世界 Top10 の EC プラットフォームであり、そ
して少数の品揃えで（自社の製品しか販売されてないため）、高い売り上げを果たした。
ほかの EC プラットフォームと比べてシャオミのプラットフォームの商品は高い注目度を


























































                                                   































                                                   
43 小米生态链谷仓学院, 2017, 小米生态链战地笔记: 中信出版集团 





















































































の五年間のスマート OS の市場シェアの調査によると46、symbianOS はこの五年間中国で
の市場シェアの５０％以上を占め、TOP１でした。それ以外、WindowsMoblie や IOS、










                                                   
45 スマートフォン OSの一種類である, https://ja.wikipedia.org/wiki/Symbian_OS 
46 2006-2010年中国智能手机操作系统市场份额, http://www.iimedia.cn/16132 




ランドのスマート OS 搭載のスマートフォンでした。 
 そして中国政府は携帯電話に対する税金が高く（１７％の値上げ税）、携帯電話の機
能に対する制限もあったため（国際市場で普及されていた wap２の WIFI 機能が非搭載な
ど）、当時のスマートフォン・ユーザーは個人輸入もしくは海外購入代行を通して、海外
で販売されていた安い、完全機能を搭載しているスマートフォンを購入することが普遍的
である。例えば２００7 年のノキアのフラグシップモデル N95 は、国内正規品の定価が




















                                                   






























は異なり、ハードウェアと OS が一体化されていない、OS とアプリケーションのアップ
                                                   
49 https://www.mobile01.com/topicdetail.php?f=569&t=5614208 に参照 






























そして２０１０年、Symbian OS 以外に、android OS, ios , palmos などのタッチスク
リーン向けの新型 OS が中国に上陸し、UI（user interface）と機能が時代遅れのボタン
式向け Symbian の市場シェアが減少し始めた。特に android の自由度が高く、オープン






分で改造する必要である。したがって、元来 Symbian OS のフォーラムの形で、android 
OS のユーザーたちもいくつかのコミュニティを設立した。特に有名なのは G-fan.com53
でした。G-Fan は中国最大級の android に関するネットフォーラム形式のコミュニティ
で、コミュニティは android に関する問題解決や、資源の共有（改造されたアプリ、ゲー
ム、壁紙、改造された OS など）という機能を持っている。G-fan が当時、多数の民間技
術者が集まっていて、豊富な android カスタマイズ OS の存在がその特徴である。 
 MIUI 事業の担当者黎万強（リ・マンキョウ）氏の著書によると54、シャオミは MIUI
の開発を開始した時、CEO の雷軍氏は OS 担当者の黎氏に「プロモーション費用ゼロで
１００万のユーザーを獲得できるか」と要求した。黎氏は口コミを利用して、この目標を
実現しようとしていた。そして２０１０年７月２９日に、シャオミの起業チーム内の黎万
強（リ・マンキョウ）氏が G-fan で“MUSE”という ID で、当時の HTC 社製のスマー
トフォン Nexus ONE 向けの、ファーストバージョンの MIUI を作り、G-fan のほかの民














                                                   
52 2006-2010年中国智能手机操作系统市场份额,  http://www.iimedia.cn/16132 
53 中国最大のスマホ GEEK向けのサイトである, https://baike.baidu.com/item/机锋网 






























                                                   










 ソフトウェア及び IT サービス・セクション 
 オフライン・イベント・セクション 










ソフトウェア及び IT サービス・セクション 
このセクションはまた２つのセクションに分けることができる。それは MIUI とその
他の IT サービスである。 





a.「BUG の報告」セクションは使用上の BUG をシャオミ社にフィードバックする
セクションであり、このセクションではユーザーが発信した BUG と会社側が BUG に対
する解決しか議論できず、BUG 解決専門のセクションである。 
                                                   














距離を縮むことができると同時に、ユーザーが MIUI に対する理解も深くなる。 


















                                                   































                                                   
58 【荣组出品】全新小米路由器----引领家用路由器新标准！ http://www.miui.com/thread-2617852-1-
1.html  











の情報を収集している。MIUI の開発プロセスは MIUI のバージョンによって分けること
ができる。完成度によって「体験版」「内部テスト版」「開発版」「正式版」の四つに分け



















                                                   





























                                                   
62 参与感：小米口碑营销内部手册 p279, 黎万强, 2014, 中信出版社 
63 「大家喜欢怎样的酒柜呢？」http://bbs.xiaomi.cn/t-35283391  
64【有品一周年】七面新品调研丨请和我们一起，做一双好鞋 http://bbs.xiaomi.cn/t-15125888   






































































経営学のコミュニティ研究でよく研究対象として捉われている(Bayus, Barry L. 2013; 
Hienerth, C, Lettl, C, Keinz, P 2014)企業運営のコミュニティ：デル社の「idea Strom」；











































                                                   
66 データは２０１８年１２月８日時点で統計されたものである 
67 http://www.miui.com/joinus-1.html と https://www.miui.com/joinus-4.html を参照して、計算した数値で
ある。 



































                                                   
69 ２０１８年１２月１０日時点のデータである 



























                                                   





73 https://www.miui.com/joinus-2.html, 毎日３−５時間のオンラインが必要条件である。 





























                                                   
75 https://www.miui.com/forum-773-1.html, 2018年 12月 10日時点で、一番発言が多いセクション「xiaomi 
mi8セクション」の発言１−１０ページのスレッドから統計したものである。 
76 https://www.miui.com/group.php, 具体的なクラブ数はこのリンクに参照する 
















                                                   
78 https://www.miui.com/joinus-3.html に参照, 2018年 12月 10日時点 
































                                                   
80 在小米社区做超级版主是种怎样的体验 | 米粉说 VOL.7 http://bbs.xiaomi.cn/t-35255776 
























































                                                   




































                                                   
























                                                   





























                                                   
86 ２０１７年１０月４日の統計データであり、ユーザー数は企業側が公表されたデータから、発信数は各サ
ブセクションの発信数を合計した数値である。 






























                                                   



















































































































































































 ３月２日：シャオミはエコシステム企業の製品―YI アクションカメラを発表した。 
 ３月１８日：シャオミはマイクロソフト社と連携し、シャオミ MI４が
WindowsPhone10 を導入できるようになった。 






 １０月１９日：シャオミテレビ３、シャオミ NO.9 セグウェイを発表した。 































 ７月２６日：新製品「シャオミ６X」と最新バージョンの OS「MIUI９」を発表 
 ８月３日：Strategy Analytics の報告によると、シャオミはアップル社、Fitbit 社を越
え、ウェアラブルデバイス業界の TOP１メーカーになった。 




 １１月２８日：シャオミは世界最大のスマートデバイスの IoT プラットフォームを
持つようになった。 
２０１８年 
 １月９日：米 Oculus 社と連携して、シャオミ VR デバイスを発売 
 ３月２７日：シャオミ MIX 2s 発表され、シャオミゲーミングノート PC とシャオミ
AI スピーカーMINI も発表された。 
 ４月３日：第八回 MIFAN フェスティバルが開催 














































1. Adjei, M. T., S. M. Noble, and C. H. Noble, 2010, The influence of C2C communications in online 
brand communities on customer purchase behavior: Journal of the Academy of Marketing Science, v. 
38, p. 634-653. 
2. Albert, N., D. Merunka, and P. Valette-Florence, 2008, When consumers love their brands: 
Exploring the concept and its dimensions: Journal of Business Research, v. 61, p. 1062-1075. 
3. Algesheimer, R., U. M. Dholakia, and A. Herrmann, 2005, The social influence of brand 
community: Evidence from European car clubs: Journal of Marketing, v. 69, p. 19-34. 
4. Bagozzi, R. P., and U. M. Dholakia, 2006, Open source software user communities: A study of 
participation in Linux user groups: Management Science, v. 52, p. 1099-1115. 
5. Bayus. BL, 2013,Crowdsourcing New Product Ideas over Time: An Analysis of the Dell IdeaStorm 
Community: Management Science, v. 59, p.226-244 
6. Bender, T. 1978, Community and social Change in America, New Brunswick, NJ: Rutgers University 
Press 
7. Cui, A. S., and F. Wu, 2016, Utilizing customer knowledge in innovation: antecedents and impact of 
customer involvement on new product performance: Journal of the Academy of Marketing Science, 
v. 44, p. 516-538. 
8. Chi-Hsing Tseng, Hsin-Chih Kuo, Jian-Ming Chen, 2014, Do Types of Virtual Community Matter 
for the Effects of online Advertisement and Electronic Words of Mouth? Marketing Review 
Spring2014, Vol. 11 Issue 1, p. 28-49. 
9. Dahlander, L., and L. Frederiksen, 2012, The Core and Cosmopolitans: A Relational View of 
Innovation in User Communities: Organization Science, v. 23, p. 988-1007. 
10. Dahlander, L., and H. Piezunka, 2014, Open to suggestions: How organizations elicit suggestions 
through proactive and reactive attention: Research Policy, v. 43, p. 812-827. 
11. Dahlander, L., and M. W. Wallin, 2006, A man on the inside: Unlocking communities as 
complementary assets: Research Policy, v. 35, p. 1243-1259. 
12. Edmondson, 2007, Methodological fit in management field research: Academy of Management 
Review, Vol32 issue 4, 1144-1179 




14. Franke, N., M. K. Poetz, and M. Schreier, 2014, Integrating Problem Solvers from Analogous 
Markets in New Product Ideation: Management Science, v. 60, p. 1063-1081. 
15. Franke, N., and S. Shah, 2003, How communities support innovative activities: an exploration of 
assistance and sharing among end-users: Research Policy, v. 32, p. 157-178. 
16. Fuller, J., G. Jawecki, and H. Muhlbacher, 2007, Innovation creation by online basketball 
communities: Journal of Business Research, v. 60, p. 60-71. 
17. Fuller, J., K. Matzler, and M. Hoppe, 2008, Brand community members as a source of innovation: 
Journal of Product Innovation Management, v. 25, p. 608-619. 
18. Goh, K. Y., C. S. Heng, and Z. J. Lin, 2013, Social Media Brand Community and Consumer 
Behavior: Quantifying the Relative Impact of User- and Marketer-Generated Content: Information 
Systems Research, v. 24, p. 88-107. 
19. Gruner, R. L., C. Homburg, and B. A. Lukas, 2014, Firm-hosted online brand communities and new 
product success: Journal of the Academy of Marketing Science, v. 42, p. 29-48. 
20. Hajli, N., M. Shanmugam, S. Papagiannidis, D. Zahay, and M. O. Richard, 2017, Branding co-
creation with members of Online brand communities: Journal of Business Research, v. 70, p. 136-
144. 
21. Hienerth, C., C. Lettl, and P. Keinz, 2014, Synergies among Producer Firms, Lead Users, and User 
Communities: The Case of the LEGO Producer-User Ecosystem: Journal of Product Innovation 
Management, v. 31, p. 848-866. 
22. Hook, M., S. Baxter, and A. Kulczynski, 2018, Antecedents and consequences of participation in 
brand communities: a literature review: Journal of Brand Management, v. 25, p. 277-292. 
23. Howard Rheingold, 1993, The Virtual Community: Homesteading on the Electronic Frontier: 
London: MIT Press 
24. Jeppesen, L. B., and L. Frederiksen, 2006, Why do users contribute to firm-hosted user 
communities? The case of computer-controlled music instruments: Organization Science, v. 17, p. 
45-63. 
25. Katila, R., S. Thatchenkery, M. Q. Christensen, and S. Zenios, 2017, IS THERE A DOCTOR IN 
THE HOUSE? EXPERT PRODUCT USERS, ORGANIZATIONAL ROLES, AND INNOVATION: 
Academy of Management Journal, v. 60, p. 2415-2437. 
26. Langner, B., and V. P. Seidel, 2015, Sustaining the Flow of External Ideas: The Role of Dual Social 




27. Liao, J. Y., M. X. Huang, and B. M. Xiao, 2017, Promoting continual member participation in firm-
hosted online brand communities: An organizational socialization approach: Journal of Business 
Research, v. 71, p. 92-101. 
28. Lilien. GL, Morrison. PD, Searl. K, Sonnack. M, von Hippel. E, 2002 Performance assessment of 
the lead user idea-generation process for new product development: Management Science, v.48, 
1042-1059 
29. Ling, K., G. Beenen, P. Ludford, X. Q. Wang, K. Chang, X. Li, D. Cosley, D. Frankowski, L. 
Terveen, A. M. Rashid, P. Resnick, and R. Kraut, 2005, Using social psychology to motivate 
contributions to online communities: Journal of Computer-Mediated Communication, v. 10. 
30. Casaló, Luis V, Flavián, Carlos, Guinalíu, Miguel, 2008, Promoting Consumer's Participation in 
Virtual Brand Communities: A New Paradigm in Branding Strategy: Journal of Marketing 
Communications 
31. Luthje, C., and C. Herstatt, 2004, The Lead User method: an outline of empirical findings and issues 
for future research: R & D Management, v. 34, p. 553-568. 
32. Ma, M., and R. Agarwal, 2007, Through a glass darkly: Information technology design, identity 
verification, and knowledge contribution in Online communities: Information Systems Research, v. 
18, p. 42-67. 
33. Manchanda, P., G. Packard, and A. Pattabhiramaiah, 2015, Social Dollars: The Economic Impact of 
Customer Participation in a Firm-Sponsored Online Customer Community: Marketing Science, v. 
34, p. 367-387. 
34. McClymer, J. F., 1980, COMMUNITY AND SOCIAL-CHANGE IN AMERICA - BENDER,T: 
Journal of Urban History, v. 7, p. 103-118. 
35. Morrison, P. D., J. H. Roberts, and E. von Hippel, 2000, Determinants of user innovation and 
innovation sharing in a local market: Management Science, v. 46, p. 1513-1527. 
36. Muniz, A. M., and T. C. O'Guinn, 2001, Brand community: Journal of Consumer Research, v. 27, p. 
412-432. 
37. Munnukka, J., H. Karjaluoto, and A. Tikkanen, 2015, Are Facebook brand community members 
truly loyal to the brand?: Computers in Human Behavior, v. 51, p. 429-439. 
38. Nambisan, S., 2002, Designing virtual customer environments for new product development: 
Toward a theory: Academy of Management Review, v. 27, p. 392-413. 
39. Nambisan, S., and R. A. Baron, 2009, Virtual Customer Environments: Testing a Model of Voluntary 




40. Ogawa, S., and K. Pongtanalert, 2013, Exploring Characteristics and Motives of Consumer 
Innovators: Community Innovators vs. Independent Innovators: Research-Technology Management, 
v. 56, p. 41-48. 
41. Ogawa, S., and Frank. TP, 2006 Reducing the Risks ofNew Product Development: MIT Sloan 
Management Review, v. 47, 65-71 
42. Phang, C. W., A. Kankanhalli, and B. C. Y. Tan, 2015, What Motivates Contributors vs. Lurkers? An 
Investigation of Online Feedback Forums: Information Systems Research, v. 26, p. 773-792. 
43. Preece, J., 2001, Designing usability, supporting sociability: Questions participants ask about online 
communities: Human-Computer Interaction - Interact'01, 3-12 p. 
44. Scarpi, D., 2010, Does Size Matter? An Examination of Small and Large Web-Based Brand 
Communities: Journal of Interactive Marketing, v. 24, p. 14-21. 
45. Schau, H. J., A. M. Muniz, and E. J. Arnould, 2009, How Brand Community Practices Create Value: 
Journal of Marketing, v. 73, p. 30-51. 
46. Seidel, V. P., and B. Langner, 2015, Using an online community for vehicle design: project variety 
and motivations to participate: Industrial and Corporate Change, v. 24, p. 635-653. 
47. Siggelkow N, 2007, Persuasion with case studies: Academy of Management Journal 50(1), 20-24 
48. Teichmann, K., N. E. Stokburger-Sauer, A. Plank, and A. Strobl, 2015, Motivational Drivers of 
Content Contribution to Company-Versus Consumer-Hosted Online Communities: Psychology & 
Marketing, v. 32, p. 341-355. 
49. Thompson, S. A., and R. K. Sinha, 2008, Brand Communities and New Product Adoption: The 
Influence and Limits of Oppositional Loyalty: Journal of Marketing, v. 72, p. 65-80. 
50. Urban, G. L., and E. Von hippel, 1988, LEAD USER ANALYSES FOR THE DEVELOPMENT OF 
NEW INDUSTRIAL-PRODUCTS: Management Science, v. 34, p. 569-582. 
51. Von hippel, E., 1978, CUSTOMER-ACTIVE PARADIGM FOR INDUSTRIAL PRODUCT IDEA 
GENERATION: Research Policy, v. 7, p. 240-266. 
52. Von hippel, E., 1986, LEAD USERS - A SOURCE OF NOVEL PRODUCT CONCEPTS: 
Management Science, v. 32, p. 791-805. 
53. Von hippel, E., 2005, Democratizing Innovation: Boston, MA, MIT Press 
54. Wiertz, C., and K. de Ruyter, 2007, Beyond the call of duty: Why customers contribute to firm-
hosted commercial online communities: Organization Studies, v. 28, p. 347-376. 
55. Yen, H. R., S. H. Y. Hsu, and C. Y. Huang, 2011, Good Soldiers on the Web: Understanding the 
 93 
 
Drivers of Participation in Online Communities of Consumption: International Journal of Electronic 
Commerce, v. 15, p. 89-120. 
56. Yin RK, 1981, The case study as a serious research strategy: Knowledge 3(1), 97-114  
57. Zhou, Z. M., Q. Y. Zhang, C. T. Su, and N. Zhou, 2012, How do brand communities generate brand 
relationships? Intermediate mechanisms: Journal of Business Research, v. 65, p. 890-895. 
 
〔日本語〕 
1. 小川進, 2013, ユーザーイノベーション 消費者から始まるものづくりの未来, 東洋経済 
2. Henry Chesbrough, 2006, Open Business Models: How To Thrive In The New Innovation 




1. 黎万强, 2014, 参与感 小米口碑营销内部手册: 中信出版社 
2. 小米生态链谷仓学院, 2017, 小米生态链战地笔记: 中信出版集团 





2. A Slowdown in China Drags the Worldwide Smartphone Market to a Year-over-Year 
Decline of 2.9% in Shipments During the First Quarter of 2018, According to IDC; 
https://www.idc.com/getdoc.jsp?containerId=prUS43773018 
3. IDC Quarterly Mobile Phone Tracker  
https://www.idc.com/tracker/showproductinfo.jsp?prod_id=37 
4. 小米手机今年出货量将突破 1 亿台 提前达到 2018 年目标；
http://www.sohu.com/a/271219486_267097?spm=smmt.mt-it.fd-
d.9.1540425600023WRl5Apr 
5. 艾瑞网 https://report.iresearch.cn/ 
6. 百度百科＿雷军 https://baike.baidu.com/item/%E9%9B%B7%E5%86%9B/1968 











12. 百度百科＿洪锋 https://baike.baidu.com/item/%E6%B4%AA%E9%94%8B/4309016 
13. 全明星阵容 2011 十大旗舰手机售价表，新浪手机 http://tech.sina.com.cn/mobile/n/2011-
12-27/08196568071_10.shtml 
14. 米之家坪效 27 万元的秘密：开在无印良品和优衣库
旁;http://news.winshang.com/html/064/0773.html 
15. Symbian OS https://ja.wikipedia.org/wiki/Symbian_OS 
16. 2006-2010 年中国智能手机操作系统市场份额, http://www.iimedia.cn/16132 
17. 2007-2008 中国手机市场调查报告, http://zdc.zol.com.cn/80/802369.html 
18. XZ1 更新啦 https://www.mobile01.com/topicdetail.php?f=569&t=5614208 




21. 2006-2010 年中国智能手机操作系统市场份额,  http://www.iimedia.cn/16132 
22. 百度百科 机锋网 https://baike.baidu.com/item/机锋网 
23. 7 年 345 篇精华帖，他全部用手机发表|米粉说 vol.1,  http://bbs.xiaomi.cn/t-14511833 
24. 雪糕创意】提升桌面图标整理的——虫洞 http://www.miui.com/thread-646475-1-1.html  
25. 【荣组出品】全新小米路由器----引领家用路由器新标准！ http://www.miui.com/thread-
2617852-1-1.html 
26. MIUI 第 398 周更新公告 http://www.miui.com/friday-398.html  
27. 「大家喜欢怎样的酒柜呢？」http://bbs.xiaomi.cn/t-35283391  
28. 【有品一周年】七面新品调研丨请和我们一起，做一双好鞋 http://bbs.xiaomi.cn/t-
15125888  
29. 荣誉开发组申请 http://www.miui.com/joinus-1.html 
30. 内侧粉丝组申请 https://www.miui.com/joinus-4.html 
31. 参加香港上市典礼的米粉，究竟是什么来头 | 米粉说 VOL.4http://bbs.xiaomi.cn/t-




32. 在小米社区做超级版主是种怎样的体验 | 米粉说 VOL.7 http://bbs.xiaomi.cn/t-35255776 
33. 将一篇帖子改到极致是怎样一种体验？——米粉说 VOL.5 http://bbs.xiaomi.cn/t-32813891 
34. 全球智能手机出货量 华为首次超过苹果 居全球第二
http://www.xinhuanet.com/fortune/2018-08/02/c_1123210276.htm, 
35. 雷军：用户是小米的互联网 DNA http://www.sootoo.com/content/412497.shtml 
36. 小米宣布已成全球最大智能硬件 IoT 平台 https://iot.ofweek.com/2017-11/ART-132209-
8120-30177898.html 
37. 雷军：MIUI 月活跃用户数约为 1.9 亿 http://www.sohu.com/a/233666855_465976 
